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POVZETEK

Vpliv digitalnega sveta predstavlja vedno ve¢jo nadmo¢ nad analognimi vsebinami. Pa je temu res
tako? Poglobili smo se v raziskavo interakcije analognih, digitalnih ter interaktivnih vsebin in
njihov trenutni polozaj na trgu. Poglobili smo se v podro¢ja analognega in digitalnega trzenja,
zdruzitve le-teh, nevromarketinga, interaktivnosti v digitalnih vsebinah, trenutne aktualne teme,
vpliva COVID-19 na potrosnike revij ter starostnih generacijah Y in Z. Z izdelkom, revijo Iconic,
smo se osredotocili na ciljno skupino ljudi (t.i. predstavnike generacije Y in Z). Tudi avtorji naloge
smo del Z generacije, kar pa je bil povod za nastanek ne samo revije v analogni obliki (tiskani),
ampak tudi v digitalni ter nadgrajeni interaktivno-digitalni. S klju¢nima metodama anketiranja in
pregleda svetovne literature smo ovrgli morda Ze znano trditev, da tisk pocasi umira, saj bi ga naj
povozil digitalni svet. Interaktivnost sicer privablja potrosnike, sploh zaradi ve¢ ¢utne izku$nje in
zahteve ukrepanja, a e ne presega analognih vsebin, ki spodbujajo senzori¢no vkljucenost, imajo
revija bo vzpostavila trajno zvestobo blagovni znamki. Ko gre za dejavnike, kot sta zanesljivost in
zapomnitev, digitalni marketing ne more konkurirati analognemu. Najbolj u¢inkovito trzenje revije

zdruzuje povezovanje analogne oblike z digitalno.

Klju¢ne besede: analogen, interaktiven, digitalen, generacija Y, generacija Z, trzenje, marketing,

modna revija



ABSTRACT

The influence of the digital world is more and more overpowering analog content. However, is this
the case? We set out to study the interactions of analog, digital and interactive content and their
current position on the market. We delve into the field of analog and digital marketing, combining
the two, neuromarketing, interactivity in digital content, current topics about the COVID-19
effecting magazine consumers and nevertheless about generations Y and Z. With the product,
Iconic magazine, we focused on the target group of people (so-called representatives of generation
Y and Z). The authors of this research paper are also part of the GEN Z, which was the reason for
the creation of not only the magazine in analog form (printed), but also in digital and upgraded
interactive-digital. With key survey methods and revision of online literature, we have refuted the
perhaps already well-known claim that print is slowly dying out as it is supposed to be overtaken
by the digital world. The interactivity attracts consumers, especially due to bigger sensory
perception and demands for actions, does not yet go beyond analogue content, which promotes
sensory involvement, a longer life cycle and the possibility of reading it over again. A well-
designed analog magazine will establish lasting brand loyalty. When it comes to factors such as
reliability and memory, digital marketing can no longer compete with analog. The magazine’s best

effective marketing combines the integration of analog formats with digital.

Key words: analog, interactive, digital, generation Y, generation Z, marketing, fashion magazine
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Interakcija analogne in digitalne vsebine

1 UVOD

1.1 NAMEN, PROBLEM IN CILJI RAZISKOVALNE NALOGE

Namen raziskovalne naloge je raziskati nove nafine komuniciranja za to¢no dolo¢eno ciljno
publiko mladih v t.i. generaciji Z. Rezultati raziskovalnih metod bodo narekovali smernice pri
izdelavi modne revije Iconic, ki je predloga oz. model morebitne modne revije. Ta je v osnovi
tiskana. Sledila ji je izdelava digitalne razliice in Se interaktivno-digitalnega izdelka. Fotografije
so v celoti avtorske. Namen naloge je prouciti in izboljSati dojemljivost ciljne skupine, primerjati
klasi¢ne in sodobne trzne poti ter na primerih dobrih praks zacrtati trzno uspesen poslovni nacrt za

trzenje novodobne revije.

Problem, zastavljen v tej raziskovalni nalogi, se navezuje predvsem na dandanasnji hiter razvoj
digitalnega sveta in s tem povezanih rasto¢ih interaktivno-digitalnih vsebin. Pojavlja se dvom, kako
generaciji Z na ucinkovit, zanimiv in ustrezen nacin trziti analogne in/ali digitalne vsebine. S
takSnim razvojem digitalizacije te generacije bomo lahko ¢ez nekaj let pri¢a popolnemu preskoku
analognih vsebin na digitalne in interaktivno-digitalne. Eden od problemov je tudi kako najhitreje
in v najve¢jem obsegu doseci ciljno publiko in niSno orientiranega kupca, z analogno ali digitalno

vsebino.

Nasi cilji so oblikovati nov videz modne revije z naslovom Iconic za sodobnega in niSno
orientiranega kupca, ki bi jo kasneje primerjali s konkurenti na slovenskem in svetovnem trgu, ter
predstavili razlike med trzenjem analogne in digitalne revije, prav tako Zelimo ugotoviti, ali je
uporaba interaktivnosti v digitalni reviji zaZzelena in ali prinasa doloc¢ene prednosti. Nasa ciljna

skupina sta generacija Y in generacija Z.

1.2 HIPOTEZE
Pred raziskavo se nam je utrnilo veliko pomislekov, domnev, dvomov, ki smo jih na koncu strnili

v tri hipoteze:
1. Hipoteza: Uporaba interaktivnosti v digitalnih modnih revijah ima prednost.
2. Hipoteza: Oglasevanje/trzenje analogne in digitalne revije poteka po enakem principu.

3. Hipoteza: Digitalne revije so zacele prevladovati nad analognimi.

11



Interakcija analogne in digitalne vsebine

1.3 METODE DELA

1.3.1 Pregled literature

Je prva in poglavitna metoda raziskovalnega dela. Z njo smo predelali obseZno vsebino, nanaSajoco
na obravnavano tematiko. Bila nam je v pomo¢ pri zasnovi in oblikovanju revije Iconic,
spoznavanje generacije Z, konkuren¢nih obstojecih modnih revij in njihovo strategijo trzenja.
Literatura nas je peljala skozi mnogo tematik od zacetkov revij do oglasevanja revij na spletnih
omreZjih in nam je podala dobro osnovo za gradnjo nadaljnjega raziskovalnega dela. Pregledali
smo tudi, kaj je bilo o izbrani temi Ze raziskano. Ker med obstojefimi raziskavami nismo nasli
podobne na nivoju osnovne ali srednje Sole, smo bili za raziskavo Se bolj motivirani. Najbolj
pomemben vir informacij je bil svetovni splet, kjer smo dobili ve¢ino literature. Predelano

literaturo smo navedli v zadnjem poglavju ali pa jo citirali kar sproti v teoreticnem delu nase naloge.

1. 3. 2 Izdelava analogne, digitalne in interaktivno-digitalne revije Iconic

Na podlagi preucene literature smo se najprej lotili oblikovanja tiskane revije Iconic. Za zacetek
smo poiskali navdih v drugih modnih revijah, tako tiskanih kot spletnih. Naredili smo izbor stvari,
ki so nam vsec, kot so posebne kombinacije slik, privlatne postavitve in navdihi za barvno paleto.
Na podlagi tega smo oblikovali svojo idejno zasnovo (ang. storyboard) revije Iconic, nekaksen
kolaz, sestavljen iz slik, pisav in barv. Ta zasnova nam je pomagala pri dolocitvi sloga nase modne
revije. Prav tako je povecala naSo ustvarjalnost, pomagala ostati bolj organizirana in ohranjala
enako razpolozenje v celotni modni reviji. Poiskali smo modele in se dogovorili za datume
fotografiranja, saj so vse fotografije v reviji avtorske. Fotografiranja so potekala v Solskem studiu
in tudi na prostem. Ko smo imeli izbor urejenih fotografij, primernih za revijo, smo se lotili
oblikovanja v programu Adobe InDesign. Tiskanje revije pa smo prepustili tiskarni Grafika Gracer,

d.o.o.

Slika 1: Analogna revija Iconic

(Osebni vir)
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Interakcija analogne in digitalne vsebine

Na podlagi tiskane revije smo s pomocjo spletne strani https://www.flipbookpdf.net ustvarili

digitalno razli¢ico revije, ki je zaradi omejitve Stevila strani krajsa.

Tretjo razliCico revije pa smo ustvarili s pomocjo programa Flip PDF Pro, kjer smo lahko dani
digitalni reviji dodali Se interaktivnost. Kot nakaz interaktivne digitalne revije smo dodali razli¢ne

gibljive slike (GIFs), povezave do spletnih strani, videoposnetke, avdio vsebine ...

1. 3. 3 Anketa

Izvedli smo dve anketi s pomocjo spletne ankete 1KA (https://www.1ka.si/). Prvo anketo, v kateri

smo primerjali analogno in digitalno revijo, je v celoti resilo 51 anketirancev. Anketiranci so bili
dijaki Srednje Sole za strojnis$tvo, mehatroniko in medije, program medijski tehnik, in nasi znanci.
Za izvedbo ankete smo morali pokazati fizi¢no revijo, ki so jo lahko anketiranci prelistali, in nato
odgovorili na dana vpraSanja. Vec€ina anketirancev spada v prvo starostno skupino (GEN Z), kot
smo pricakovali, saj smo anketirali nase sovrstnike. Za vecji kontrast pa smo anketirali tudi nekaj
predstavnikov generacije Y, s pomocjo katerih smo lahko primerjali odgovore posameznih
starostnih skupin. Anketa je vsebovala 24 vprasanj, skozi katera smo hoteli izvedeti njihovo mnenje
o vseh treh oblikah revije, ki je je v njihovih oceh najbolj prepricljiva in vredna nakupa. Prav tako

nas je zanimalo poznavanje oglaSevanja in trZzenja analogne in digitalne revije.

Namen druge ankete je bil primerjati digitalno in interaktivno-digitalno revijo. Anketo je resilo 106
ljudi. Tudi pri drugi anketi je ve€ina anketirancev iz generacije Z. Cilj ankete je bil, da ugotovimo,
s katero od treh oblik revije bi najlazje pritegnili ciljno skupino, prav tako nas je zanimalo, ¢e ima
uporaba interaktivnosti v digitalnih revijah prednost. Dobili smo pricakovane in hkrati tudi

presenetljive ugotovitve, ki smo jih vkljucili v to nalogo.

Zbiranje podatkov za obe anketi je potekalo od 22. 3. 2020 do 26. 3. 2021. Spletno anketo je skupaj

izpolnilo in oddalo 157 anketirancev.

1. 3. 4 Raziskovanje
Raziskovanje je potekalo z analizo ankete, kjer smo med seboj primerjali odgovore in informacije.

Svoje ugotovitve smo primerjali z Ze znanimi ¢lanki ter literaturo.
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2 TEORETICNI DEL

2.1 OPREDELITEV OBRAVNAVANIH POJMOYV I1Z PODNASLOVA NALOGE

V naslovu Interakcija analogne in digitalne vsebine je potrebno pojasniti pojma analogen in
digitalen. Prav tako se nam zdi smiselno pojasniti pojem »interaktiven, saj se v raziskovalni nalogi
pogosto pojavi in je pomemben za razumevanje nasih ugotovitev. Pomagali smo si z elektronsko

obliko Slovarja slovenskega knjiZznega jezika (SSKJ), ki je prosto dostopen na spletu.

analdgen' -gna -o prid. (9)

nanasajo¢ se na analogijo, podoben: analogen pojav, razvoj; moje stalis¢e je analogno
njegovemu / analogno sklepanje sklepanje po analogiji

¢ biol. analogni organi po funkciji podobni organi razlicnega nastanka in zgradbe

1. ki posreduje podatke, informacije zvezno, nepretrgano: analogni oddajnik; program pretvarja
analogni signal v digitalnega; pretvoriti digitalne podatke v analogno obliko / analogni zapis
podatkov

/I'ki deluje na osnovi tako podanih podatkov in informacij: analogni modem, prikljucek,
vhod; analogni  fotoaparat,  telefon; analogne  naprave; analogna  televizija / analogna
fotografija; analogna telefonija

2. ki kaze doloceno vrednost s kazalci na stevilcnici namesto z na zaslonu izpisanimi Stevili: na

armaturni plosci je analogni merilnik hitrosti; analogna ura (Analogen, 2014)

digitalen -Ina -o prid. (2) med. opravijen s prsti, prsten: digitalna
¢ clektr. digitalni racunalnik racunalnik, pri katerem so podatki predstavljeni v obliki niza locenih

numericnih vrednosti (Digitalen, 2014)

interaktiven -vna -o prid. (1-1)

1. ki uporabniku omogoca aktivno udelezbo pri delu z uporabniskim programom: interaktivni
medij, video; interaktivna televizija / interaktivna tabla elektronska tabla, navadno povezana z
racunalnikom in projektorjem, ki deluje kot zaslon na dotik, pametna tabla

2. nanasajo¢ se na aktivno udelezbo uporabnika: interaktivni tecaj za ucenje nemskega
jezika; interaktivna igraca; interaktivna razstava / interaktivna umetnost

3. nanasajoc se na sodelovanje, medsebojno vplivanje: delo s studenti (Interaktiven,
2014)
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2.2 REVIJA

Revije so periodi¢na publikacija, ki po navadi zajemajo poljubno Stevilo ¢lankov. Prav tako pa se
s trzenjem samih revij oziroma iz sredstev zaloZnikov revije financirajo z oddajo oglasnega
prostora znotraj publikacij. Revije se po navadi lahko izdajajo tedensko, dvotedensko, mesecno,
dvomesecno ali Cetrtletno. Revije se prav tako delijo v tri skupine: potros$niske, poslovne in

znanstvene revijo.

StarejSim generacijam in starejSemu delu generacije Z najverjetneje ni tuje prebiranje razli¢nih
tiskovin, kot so revije, Casopisi, stripi itd. V otro§tvu smo zbirali revije, kot so Ciciban, Cicido,
National Geografic Junior, Cool ... V starejsih letih pa se lahko sreCamo z znanstvenimi revijami,
revijami o gradnji in prenovi doma, oblikovalskimi revijami, modnimi revijami in podobno (Nina,

2019).

Za nas projektno nalogo pa smo se odlocili izdelati modno revijo (Iconic), ki smo jo izdelali na

podlagi primerjave z znano modno revijo Vogue.

2.3 CILJNA PUBLKA

Ciljna publika je pojem, ki ga uporabljamo na podro¢jih oglasevanja in trzenja. Koncept ciljne
publike se osredotoca na idealnega potrosnika ali kupca, ki se ga zeli zavesti z neki izdelkom ali
storitvijo. Strategije oglasevanja in trZenja so usmerjene k ciljni publiki. Da pa podjetja izberejo

pravilno strategijo, morajo vedeti in poznati njihove potencialne potrosnike (Ciljna Publika, b. d.).

Konc¢ni potrosniki vedno pricakujejo, da blagovne znamke zavzamejo stalis¢a. Izbrati je potrebno

posebne teme, ki so smiselne za blagovno znamko in njene potrosnike (Francis in Hoefel, 2018).

2.4 GENERACIJA Y IN GENERACIJA Z

Mladi ze od nekdaj uteleSajo duha svojih druzb in tako vplivajo na trende in vedenje. Vpliv
generacije Z sedaj seva navzven, v srediScu znacilnih vzorcev vedenja in potrosnje. Tehnologija
jim je omogocila izjemno stopnjo povezljivosti med vrstniki. Zaradi tega so generacijski premiki

pomembne;jsi in pospesujejo tudi tehnoloske trende (Parker in Igielnik, 2020).
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2.4.1 Generacija’Y

Generacija Y oziroma milenijci, z drugim imenom generacija Jaz, je ambiciozna generacija, ki si
zeli doseci svoje cilje. Predstavniki te generacije so bili rojeni med leti 1981 in 1996. Za razliko od
prejSnjih generacij je svet zaradi gospodarske krize od njih zahteval, da so usposobljeni za
zaposlitev, saj se konkurenca ¢edalje bolj povecuje. Za razliko od svojih starSev, generacije X,

milenijci niso zadovoljni s svetom okoli sebe (Iberdrola, b. d.).

Milenijci so oznaceni na vec razlicnih nacinov. Po negativni strani so opisani kot leni narcisi, ki so
nagnjeni k preskakovanju iz sluzbe v sluzbo. Opisani pa so tudi na pozitiven nacin. Na splosno
veljajo za bolj odprte osebnosti, so samozavestni, liberalni, optimisti¢ni, dovzetni za nove ideje in

nacine zivljenja (Main, 2017).

2. 4.2 Generacija Z

Generacija Z je prva generacija, ki se je s tehnologijo spoznala ze v otrostvu, kar pa jih je tudi
zaznamovalo. Je rasno in eti¢no raznolika, bolj kot katerakoli prejSnja generacija. Predstavniki so
digitalni domorodci in imajo malo ali ni¢ spomina na svet, kakrSen je obstajal pred pametnimi
telefoni. Clani generacije Z preZivijo veéino ¢asa na svojih elektronskih napravah in posledi¢no

namenijo manj ¢asa branju knjig.

Generacije Z je ena izmed najbolj izobrazenih generacij doslej. Ta kontekst je ustvaril
hiperkognitivno generacijo, ki se zelo prilega zbiranju informacij in vkljucevanju virtualnih
izkusenj ter izkuSenj brez povezave. Sprejemajo odlocitve in se na zelo analitiCen ter pragmatic¢en

nacin navezujejo na institucije.

Datum in starostno obdobje za generacijo Z nista to¢no doloc¢ena in skozi leta se pogosto spreminja.
Vecina virov navaja sredino in konec devetdesetih let (1996) kot zacetni letnici rojstva ter leti

2010 in 2015 kot kon¢ni letnici rojstva generacije (»Generation Z«, 2021).

Za razliko od milenijcev, ki so postali polnoletni v ¢asu velike recesije, so bili ¢lani generacije Z
sposobni podedovati mo¢no gospodarstvo z rekordno nizko brezposelnostjo. Zaradi danasnje
situacije z epidemijo gleda generacija Z v negativno prihodnost sveta namesto v svet priloznosti.
COVID-19 je preoblikoval druzbo ter politi¢no in gospodarsko podobo sveta (Parker in Igielnik,
2020).
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2. 4.3 Odnos ciljne skupine na blagovne znamke

Generacija Z pred nakupom nekega izdelka pricakuje moznost dostopa do Stevilnih informacij in
moznosti ovrednotenja izdelka. S tem Zzelijjo analizirati ne le nakup, ampak tudi “uZivanje”
produkta. Dostop do nekega blaga in storitve postane nova oblika porabe in ustvarja vrednost.

Potros$nja je sredstvo samo izrazanja generacije Z.

Clani generacije Z so v veliki ve¢ini pouceni o blagovnih znamkah in realnih identitetah, ki se

nahajajo izza njih. Kadar niso, znajo hitro dostopati do potrebnih oziroma Zelenih informacij.

Potrosniki generaciji Y in Z so postali Zeljni bolj prilagojenih izdelkov in so pripravljeni placati

premijo izdelka, ki poudarja njihovo individualnost.

2.5 ANALOGNE IN DIGITALNE REVIJE

Z razcvetom cenovno dostopnih naprav in s spletno povezanostjo spletno obcinstvo raste ob boku
televizijske publike, ki uziva na vedno vecjih zaslonih in programih. Domnevamo lahko, da ta
digitalna publika nara$¢a na racun publike v revijah; vendar kot kazejo spodnje ugotovitve, to ne
more biti dale¢ od resnice. Bralci revij Se naprej, predvsem zaradi zaupanja, uzivajo v tiskanih
oblikah. OglaSevanje v revijah pa se Se naprej izkazuje kot bolj ucinkovito pri krepitvi
prepoznavnosti in zaupanju posameznih blagovnih znamk ter prepri¢uje vec ljudi, da se zanimajo
za izdelke storitve izdelke in storitve ter jih kupujejo. Z drugimi besedami, ¢e zelimo najboljse

rezultate vseh svojih oglasevalskih nalozb, je dodajanje revij v nas medijski nabor nujno.

Torej spoznanje, da digitalno zalozniStvo nadomesca tisk, Se zdale¢ ni resni¢no - prostora je za
tiskane in digitalne revije. MPA Factbook poroca, da 87 % tistih, ki jih zanima branje revij na

mobilni napravi, Se vedno Zelijo natisnjeno kopijo (Bruce, 2014).
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2.5.1 Ljudje in tiskane revije

Prva trditev, ki se nam je zdela nadvse zanimiva, pravi da 95 % ljudi, mlaj$ih od 25 let, bere tiskane
revije. Ta Stevilka namre€ iz leta v leto drzi in razbija stereotip, da mladi tisk dajejo na stran.
Privla¢nost visokokakovostnih fotografij in grafik, mirujocih slik, brez pojavnih oken in drugih
prekinitev, ki so pogosta pri branju na spletu, ter trajna sporocila, ki so vedno znova na voljo, za
ljudi vseh starosti ostaja zanimivo in zato ohranja navezanost na revije. Znanost pravi, da branje
na papirju spodbuja Custva, spodbuja senzoricno vkljucenost, zagotavlja bolj osredotoceno

pozornost in je pri ve€ini ljudi bolj zazelena (Shearer, b. d.).

Tudi vecina odraslih (kar 73 %) meni, da je branje tiskane revije ali knjige bolj prijetno kot branje
na elektronski napravi. Ce imajo izbiro, jim je bolj vie¢ oprijemljiva revija v njihovih rokah. Eden
izmed poglavitnih razlogov, da je tisk prijetnejsSi za rokovanje in dotik, je, da imajo drugi mediji
pri branju na zaslonih veliko motecih prekinitev. Pomembne informacije in strani lahko pod¢rtamo,
poudarimo, obkrozim, naredimo “pasje uho” in zavihek. MoZnost imamo iztrgati recepte, ¢lanke
in oglase, ki jih zelimo imeti pri roki. Kakovostne in elegantne revije so lahko postavljene na mizah
in pultih kot del notranje opreme domov in pisarn. Dejansko je zivljenjski cikel vecCine
mestnih/regionalnih revij 3 mesece, medtem ko elektronsko branje skoraj takoj izgine in je brez

roka uporabnosti (Leible, 2020).

Medtem ko se vedno vec¢ ljudi pridruzuje digitalni revoluciji, je dobra novica, da ljudje z veseljem
uzivajo v ve¢ komunikacijskih kanalih in tiskano obCinstvo iz leta v leto narasca. V zadnjih treh

letih se je skupno obcinstvo bralcev revij povecalo za skoraj 6 milijonov ljudi (Shearer, b. d.).

2. 5.2 Oglasevanje v tiskanih revijah

Naslednja ugotovitev, do katere smo prisli s pomocjo Ze raziskane statistike na spletu, je, da so
oglasevalske akcije v tiskanih revijah bolj uspesne. Ce je namen oglasevanja spodbuditi
prepoznavnost blagovne znamke, naklonjenost blagovne znamke in namen nakupa, oglaSevanje v
tiskani obliki prinasa vec¢je ucinke kot spletno ali televizijsko oglasevanje. Kar 62 % bralcev
ukrepa, ko vidi oglas v tiskani reviji. Ni presenetljivo, saj potrosniki bolj kot kateremukoli drugemu

komunikacijskemu kanalu zaupajo tiskanim oglasom (Shearer, b. d.).

Ko Zelite doseci potrosnike s custveno vsebino, ki jih spodbudi k ukrepanju, pa naj gre za nakup,
pogovor ali preprosto za dobro pocutje ob tem, kar berejo, so revije najboljsi kanal za dosego teh

ciljev.
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Revija naredi idealno samostojno marketinsko kampanjo, saj verodostojnost revije in prepoznavni
status podjetja poskrbi, da so bralci pozorni in se odzivajo na oglase. Kakovostni oglasi, ki sledijo
pravilom odli¢nega oblikovanja, postanejo del bralne izkusnje. Bralci jih sprejmejo in pri tem
uzivajo, kot to po¢nejo v preostalem delu revije. Oglasevanje v revijah doda nek oprijemljiv, viden
element, ki ni na voljo v nobenem drugem mediju. Ceprav je oglaevanje v revijah lahko
samostojno, je tudi popoln dodatek k obstojeCi elektronski kampanji. Najvecji ucinek ima
““veCutni’’ pristop, pri katerem se priklic oglasa dramaticno poveca - potencialna stranka na
primer oglas slisi po radiu in ga nato vidi v reviji, ki jo prebira v ¢akalnici zobozdravnika, vecja je

verjetnost, da si jo zapomni in ukrepa na njem. (Leible, 2020)

Pri merjenju prepoznavnosti blagovne znamke po kanalih je bilo opaziti najvecjo rast, ko je bil tisk
dodan spletni ali televizijski kampanji. Lahko bi si mislili, da je to preprosto posledica dodane
izpostavljenosti, vendar Stevilke kazejo, da je najbolj pozitivna spremenljivka tiskana akcija. Samo
spletno oglasevanje je v poprecju povecalo prepoznavnost blagovne znamke za 4 %, samo
televizija je zagotovila 5 % dvig. Zdruzevanje spleta in televizije je ustvarilo le 6 % dvig. Kaj pa
se zgodi, ko je v meSanico dodan tisk? Spletno oglasevanje in tisk prinasata 10 % dvig, televizijsko
oglaSevanje in tisk prinasata 13 % dvig. To je veliko boljSe od 6-odstotnega dviga pri kombiniranju
spletnega in televizijskega oglasevanja. Najboljsi rezultati pa so pri resnicnem medkanalnem
pristopu: kombiniranje tiska s spletnimi in televizijskimi mrezami, ki prinasa kar 15 % povecanje

prepoznavnosti blagovne znamke (Leible, 2020).

Televizijsko in internetno oglasevanje je lahko odli¢en nacin za hitro in neposredno sporocanje
svojim potrosnikom. Ce pa Zelimo posredovati poglobljena sporo¢ila, ki bralcu pripovedujejo
zgodbo ali jim dajejo vse informacije, ki jih potrebujejo za zaupanje blagovni znamki ali za prodajo,
so revije pravi komunikacijski kanal. Ve¢ kot 60 % bralcev tiskanih revij porabi vsaj 30 minut za
branje vsake izdaje. V nasprotju s tem pa je poprecni Cas, ko je nekdo na spletni strani, priblizno
15 sekund, zato ni cudno, da je oglaSevanje v revijah tako ucinkovito. Revije ponujajo priloznost,
da se dusevno oddaljimo od hitrega sveta, kjer smo preobremenjeni s sporocili. Vsi hrepenimo po
moznosti, da se odklopimo in se osredoto€imo na eno stvar naenkrat, lagodno uzivamo v dusevnem

odmoru. In tiskana revija nam ponuja prav to (Leible, 2020).

2. 5.3 Dolgotrajnost tiskanih medijev
Ze ved kot 100 let cveti 65 tiskanih revij. Veé kot 185 tiskanih revij je preseglo 50-letnico. Spletne
revije in spletne strani prihajajo in odhajajo. Pravzaprav MPA's Magazine Media Factbook navaja,

da 25 najboljsih tiskanih revij doseze veC odraslih in najstnikov kot 25 najboljsih televizijskih
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oddaj. Z drugimi besedami, raznolikost kanalov, ki so na voljo oglasevalcem, se skozi leta manjsa.
Vendar je tista stalnica, na katero lahko racuna sodobno obcinstvo, oglaSevanje v tiskanih revijah

(Shearer, b. d.).

2.5.4 Prednost digitalnih revij
Pametni telefoni so bili sprejeti v sorazmerno kratkem ¢asu in imajo velik vpliv na potrosnike.
Poleg tega je povecana uporaba mobilnih naprav privedla do vecje porabe digitalnih vsebin (Bruce,

2014).

MPA's Magazine Media Factbook navaja, da je 80 % vpraSanih po prenosu digitalne razli¢ice revije
ukrepalo na nek nacin, na primer obiskalo spletno stran revije, spletna mesta v druzabnih omrezjih
ali priporocilo revije prijatelju ali druzinskemu ¢lanu. Digitalne revije ponujajo izjemne prednosti,

ki jih drugi medijski kanali nimajo (Bruce, 2014).

Prva prednost je zagotovo globalni doseg. Digitalne revije lahko bralce dosezejo v svetovnem
merilu. Postale so mo¢no privlacen nacin, da ohranijo zanimanje bralca in hkrati ohranijo zvestobo,
tudi ko se bralci preselijo na drugo lokacijo. Digitalne revije zaloznikom omogocajo posiljanje

vsebine bralcem ne glede na njihovo lokacijo (Bruce, 2014).

Naslednja omembe vredna prednost je tudi hitrejSe zaloZniStvo in distribucija. Digitalne revije
doseZejo svoje obcCinstvo v zelo kratkem Casu, saj bralci na spletu pridejo v stik z izdajo Se isti dan,

ko je distribuirana (Bruce, 2014).

Digitalne revije imajo vecjo prilagodljivost vsebine. PoveCamo lahko Stevilo strani, ne da bi
spremenili postavitev ali morali preurediti besedilo za delo z dolo¢enim formatom. Prav tako
nimajo zalozniki dodatnih stroSkov za papir ali tiskanje dodatnih strani, kar na oglasevalce ne

prenasa dodatnih stroSkov (Bruce, 2014).

2.6 VPLIV COVID-19 NA POTROSNIKE REVIJ

Blagovne znamke revij so dosegle razSirjena obcinstva, toda pandemija COVID-19 ovira vedenje
potro$nikov in spreminja nacin interakcije z mediji. Potrosniki se prilagajajo "novim normam"
COVID-19, kar pomeni, da morajo biti zalozniki na tekoem s spremembami Custev potrosnikov
in uporabe medijev kot posledico te globalne zdravstvene krize. Medtem ko trajni ucinki pandemije
ostajajo za sedaj Se neznani, pa je dobro razvidno da pomen revije raste na nove nacine. Na primer,

prehod na bolj branje "doma" sovpada z ve¢ obiska spletnih revij (Schmidt Gwyn, 2020).
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S socialnim distanciranjem in pobudo »ostani doma« se je odstotek vseh bralcev zmanjsal za 16

%. Povecal pa se je obisk spletnih revij za kar 10,5 % (Schmidt Gwyn, 2020).

Kot posledica sedenja doma in posledi¢nega dolgocasja se je povecal popre€en Cas, porabljen za
branje. Ceprav se je splosno bralstvo odraslih do 54 let zmanjsalo, se je popreéni porabljeni ¢as

branja nekoliko povecal, in sicer za 4,5 % (Schmidt Gwyn, 2020).

How would you describe your current media activities,
compared to the time before COVID-19?
A: Reading magazines a lot/a bit more*
28%
27%
21%

19%

]
o
e

16%
15%

12%

35-44
55.64

[ZIMIPA THE ASSOCIATION OF MAGAZINE MEDIA 93 FACTBOOK 2020

Slika 2: Vec kot Cetrtina odraslih do 35 let bere vec revi, kar je rezultat pandemije

(Vir:https://www.magazine.org/mpa-factbook? hkey=1d59785 1-dd8b-455a-9dcf-4caad7 688112 )

2.7 INTERAKTIVNOST
Medtem ko se svet vedno bolj premika v digitalno dobo, postajajo digitalne in interaktivno-
digitalne revije vedno bolj popularne. MlajSe generacije, ki so Ze v mladosti postale ra¢unalnisko

podkovane, bodo Se naprej pricakovale razvijajoce se digitalne izdelke, dostopne v vseh svojih

napravah (Jani, 2017).

Interakcije v revijah omogocajo sodelovanje oziroma delujejo kot povabilo k sodelovanju s klikom,
dotikom ali potegom, za izvedbo neke moZne operacije, preprostega obracanja strani, pa vse do

bolj zapletenih interakcij, kot je nakup izdelka neposredno iz revije (Jani, 2017).

Najboljsi nacin, kako pridobiti pozornost ob¢instva, je ponuditi zanimive interaktivne vsebine.
Eden od teh interaktivnih vsebin je zagotovo videoposnetek, ki se lahko navezujejo na ponujen
¢lanek. Bralci porabijo ve¢ Casa z revijo, e jim je na enem mestu ponujenih ve¢ razlicnih vrst

zadovoljivih vsebin (Jani, 2017).
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Z dodajanjem gumbov, ki bralcem omogoca klik nanj, lahko “promet” preusmerimo iz spletne
publikacije na druge spletne strani, partnersko spletno stran, stran v druzabnih omrezjih ali celo

zunanjo destinacijo. Ve¢ povezav in gumbov je vkljucenih v publikaciji, ve¢ “prometa” lahko

pridobimo (Dashkevych, 2021).

Z dodajanjem dodatnih slojev interaktivnosti, kot so na primer gumbi za nakupovanje nekega
izdelka, z jasnimi pozivi k dejanju, lahko povecamo prodajo izdelka. Pomembna je poenostavitev
dostopa do izdelka, ki je prikazan na sliki oziroma v videu. To omogoca dodatna lo¢ena povezava
za nakup izdelka. Kljub temu da so gumbi za nakup ustrezna reSitev, se za interaktivno-digitalne
revije priporo¢a uporaba etiket oz. listkov. S temi je oglaSevanje izdelka bolj subtilno in ne pokvari

videza revije (Dashkevych, 2021).

Slika 3: Nakaz uporabe nakupovalnih etiket v nasi reviji

(Osebni vir)

Interaktivnost omogoca custveno povezanost med bralci in revijo, saj ponuja izkusnjo z vec Cuti.
Interaktivno bogati mediji od bralca zahtevajo ukrepanje. Na straneh revije mora klikniti
interaktivne elemente, ki so mu ponujeni, i$¢e informacije ter zabavo in s tem je bralec aktivno

vklju¢en v postopek (Dashkevych, 2021).

Pod interaktivnost pa spada tudi moznost komunikacije neposredno preko digitalne revije. Primer
so razni obrazci, ankete, moznosti komentiranja pod posnetki ... Tovrstne moznosti komunikacije
omogocajo nadzor ciljne publike, njihovih interesov in izboljSanje prihodnje publikacije

(Dashkevych, 2021).
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Tudi sami smo v naso interaktivno-digitalno revijo vkljucili povezave do nasih spletnih omrezij

(Instagram), spletnih trgovin, videoposnetke, avdio vsebine, GIFF-e in Se vec.

2.8 TISKANI MEDIJ

Vecina bi si morda mislila, da obstaja samo en nac¢in u€inkovitega oglaSevanja. Na marketinskem
trgu ni predpisanega recepta za uspesno kampanjo, ravno tako ne za njeno oglaSevanje in trzenje.
Rivalstvo med analognim (print) marketingom in digitalnim ponovno vzbuja zanimanje. Konkretna
podjetja zanimajo odgovori na naslednja vpraSanja: Katero izmed teh dveh izbrati? Kateri nacin je
bolj ucinkovit? Zakaj ne bi pogledali poglavitnih prednosti in slabosti razlicnih nacinov

oglasevanja.

Mit, da je trzno tiskanje mrtvo, ni resnic¢en. V resnici so se tiskani mediji razvijali s pomoc¢jo nove
tehnologije. Razli¢ni napredki, na primer uporaba razsirjene resni¢nosti (AR) (ve€ o tem kasneje),
so tisk spremenili v moc¢an medij. Poleg tega je napredek v metodah tiskanja, kot je tiskanje

spremenljivih podatkov, resni¢no znizal stroske tiskanja (Chilliprinting, 2018).

Taktilna kakovost tiskanih medijev stopi v potrosnikov "hapti¢ni spomin" (spomin na dotik), ki je
dokazano najtrajnejSa oblika Custvene povezave. Estetika tiskanega marketinga daje tudi oseben
obcutek, ki tiskanim medijem daje neponovljivo zaupanje. Kot smo Ze omenili, so nedavne Studije
pokazale, da je veliko vecja verjetnost, da bodo potencialne stranke zaupale podjetju, Ce je trzenje
predstavljeno s kakovostnim tiskom na primer z luksuznimi broSurami ali debelimi letaki.
Pridobivanje zaupanja je klju¢ni del vsakega posla, saj je izredno koristno in lahko poveca delez
zaupljivosti za do skoraj petdeset odstotkov. Poleg tega je tiskane materiale mogoce hraniti. Ce se
na primer oblikuje ¢udovit letak, ciljna skupina lahko ta tiskani izvod obdrzi in se k njemu vedno
znova vraca ter ga prebira. Tiskovno trzenje tako daje podjetjem veliko vecji ucinek, kot ga lahko
doseze digitalno trzenje, in vzpostavlja bolj smiselne in dolgoro¢ne povezave s ciljno skupino

(Chilliprinting, 2018).

2. 8.1 Nevromarketing

Nedavne ugotovitve na podro¢ju nevroznanosti kazejo, da trzenje tiskovin ponuja posebne
prednosti pri povezovanju z nasimi mozgani. V Studiji, ki jo je sponzorirala Canada Post in jo je
izvedlo kanadsko podjetje za nevromarketing Truelmpact, so ucinke tiskanega trzenja (v tem
primeru neposredne poste) primerjali z u€inki digitalnih medijev (e-postni in prikazni oglasi). Za
oceno kognitivne angaziranosti so uporabili obicajne vpraSalnike v kombinaciji s sledenjem

oc¢esom in merjenjem mozganskih valov EEG z visoko locljivostjo ter ocenili, koliko je posamezen
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medij vplival na pozornost in kako dolgo je vzbujal motivacijo. Studija je pokazala, da je bilo
neposredno posiljanje veliko lazje kognitivno obdelovati in bolje preizkuseno pri obuditvi spomina
na blagovno znamko. V porocilu pise: "Neposredna posta zahteva 21 % manj kognitivnih naporov
za obdelavo kot digitalni mediji, kar kaZe na to, da je tako lazje razumljiva in bolj nepozabna"

(Chilliprinting, 2018).

Z uporabo tiskanih medijev, kot so plakati ali letaki, lahko veliko laze dosezemo ciljno publiko. Za
mala podjetja z lokalnim dosegom je trzno tiskanje izjemno ucinkovito, saj ustvarja prepoznavnost
lokalne blagovne znamke in vodi stranke neposredno v njihove prostore. Tisk tiskovin je
pomemben del vsake uéinkovite terenske trzne kampanje. Ce Zelimo doseé¢i ljudi na ulicah ali pa
ciljamo na dolo¢ene demografske podatke (morda ljudi, ki gredo v doloceno vrsto restavracij ali

trgovin), potem nikakor ne moremo premagati moci tiska. (Chilliprinting, 2018).

2.9 DIGITALNI MARKETING

Z digitalnim trZenjem ne ciljamo le na lokalno ob¢instvo, temvec¢ tudi na mednarodno. Poleg tega
se lahko trzne kampanje posebej prilagodijo doloCeni demografski kategoriji, preprosto tako da se
lahko natan¢neje doloci, koga ciljamo glede na spol, lokacijo, starost in okus. To pomeni, da bo

marketin§ka kampanja natan¢nej$a in u¢inkovitejsa (Chilliprinting, 2018).

Trzenje tiskanih izdelkov je lahko zelo edinstveno, medtem ko digitalno trzenje ponuja Siroko
paleto moznosti za sodelovanje s ciljno publiko. Prednosti pri digitalnih medijih je, da lahko
dolo¢eno obcinstvo samo izbere, kako Zeli prejemati in raziskovati vsebine. Nekateri radi
informacije pridobijo iz objav v spletnih dnevnikih, drugi pa raje pogledajo videoposnetek na
spletni platformi YouTube. TrZenje tiska ciljni skupini ne ponuja te izbire, kar pomeni, da se
potro$niki lahko dlje ¢asa zadrzujejo na Zeleni vsebini. Na primer marsikomu ni vse¢, da bi jim v
nabiralnik posiljali promocijske letake, Se posebej, ¢e prejemnika vsebina ne zanima. Nasprotno
pa imajo spletni potrosniki moznost, da se odlo¢ijo za obliko komunikacije, kar pomeni, da
prevzamejo aktivno pobudo pri iskanju dolo¢ene blagovne znamke ali izdelka. To pa vodi do

bogatejse ravni interakcije (Chilliprinting, 2018).

Digitalno trzenje je nedvomno stroSkovno ucinkovito. Stroski spletnih placljivih oglasov (na
spletnih mestih, kot sta Facebook in Twitter) hitro naras¢ajo zaradi vse bolj konkurencnega
digitalnega trZzenja. Kljub naras¢ajo¢im cenam pa so stroski Se vedno veliko nizji od trzenja tiska.
Z digitalnimi mediji se lahko z enim oglasom doseze milijone ljudi, medtem ko algoritmi

zagotavljajo, da kampanja doseze ciljno demografsko kategorijo (Chilliprinting, 2018).
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Pri uporabi digitalnega trzenja lahko podatke in rezultate enostavno belezimo. S storitvijo Google
Analytics in Stevilnimi drugimi orodji za vpogled, ki jih ponujajo obicajni kanali v druzbenih
medijih, lahko kadarkoli preverimo svoje kampanje in pridobimo dostop do obsezZnih tokov trznih
podatkov. Omogoca moznost ogleda stopnje in Stevila obiskovalcev oglasevanega spletnega mesta,
spremljanje stopnje povecanja naro¢nin in analiziranje konice trgovanja - vse storjeno s klikom na
gumb. V nasprotju z metodami trznega tiska lahko v realnem ¢asu natancno ocenimo, kaj deluje in
kaj ne, kaj omogoca, da svojo kampanjo natancno prilagodimo in spremenimo. Z izkori§¢anjem
vseh teh digitalnih informacij lahko zelo natan¢no izmerimo donosnost nalozbe in tako ocenimo,

kako ucinkovita je bila izvedena trzna kampanja (Chilliprinting, 2018).

Kljuc¢na slabost tiskanega marketinga je, da ima v primerjavi z digitalnim zelo malo interakcije
med medijem in dostopnostjo potrosnika do izdelka. Ta je odli¢en nacin za obvescanje potrosnikov
o tem, da blagovna znamka ali izdelek sploh obstaja, ostalo pa je na njih, da se potrudijo, da najdejo
ta izdelek in se z njim povezejo. Poleg tega je tiskanje tiskovin v primerjavi z digitalnimi mediji
lahko zelo drago in ima manjsi doseg. Za doseganje mednarodne ali celo velike lokalne publike
tiskani mediji niso zelo uinkoviti. Tiskarski materiali so lahko dragi in za distribucijo tiskanih
kosov je potrebno najeti ljudi. Ce pa se odlo¢imo za digitalno trzenje, izgubimo trajno povezavo s
ciljno publiko. Ko gre za dejavnike, kot sta zanesljivost in zapomnitev, digitalni marketing
preprosto ne more konkurirati analognemu. Dobro oblikovan plakat ali letak bo ustvaril trajne

povezave in vzpostavil zvestobo blagovni znamki (Chilliprinting, 2018).

Glede na prej povedano najucinkovitejSe marketinske kampanje zdruzujejo analogne in digitalne
medije. Dejansko ideja, da sta oba konkurencna, sploh ne drzi in veliko podjetij vodi k zmotam.
Ceprav jih je nedvomno sku$njava videti kot sovraznike, jih bo resni¢no pametno podjetje videlo

kot zaveznike (Chilliprinting, 2018).
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2.10 NACINI ZDRUZITVE ANALOGNIH IN DIGITALNIH MEDIJEV

2.10.1 Skeniranje QR kode

Ko potrosniki skenirajo QR kode na svojih mobilnih napravah, hkrati sodelujejo s tiskanim
medijem. Na ta na¢in lahko promet usmerimo v svoje spletne kampanje in s pomocjo analitike
lahko pridete do nekaj precej zanimivih podatkov, na primer kdaj in kje sodelujejo s tiskanim

gradivom (»3 Proven Ways to Combine Print and Digital Marketing Campaigns«, b. d.).

Odli¢en primer tega v praksi je vzpon kitajskih turistov v Veliki Britaniji. Na Kitajskem se QR
kode uporabljajo kot zaupanja vreden nac¢in nakupa izdelkov in storitev, tako kot bi drugod zaupali
bankovcu ali kreditni kartici v vrednosti 10 GBP. Ta je zdaj na voljo zunaj Kitajske. Podjetja iz
ZdruZenega kraljestva pa v zavarovanje s trgom tiskajo QR kode, ki jih kitajski turisti skenirajo s
svojo aplikacijo WeChat ali AliPay, kar jim omogoca preprosto placilo izdelkov in storitev prek
svojega pametnega telefona (»3 Proven Ways to Combine Print and Digital Marketing

Campaigns, b. d.).

2.10. 2 Preusmeritev iz analogne na digitalno platformo

Tradicionalno je tiskano marketinSko gradivo namenjeno Sirjenju besede o izdelku ali storitvi ali
ozavesScanju o blagovni znamki. Vendar lahko z uporabo metode poziva k dejanju (ang. call to
action) z analognim gradivom spodbudite obisk druzabnih prodajaln ali spletnega mesta za dodatne
informacije in tako z lahkoto povec¢amo promet na spletu (»3 Proven Ways to Combine Print and

Digital Marketing Campaigns«, b. d.).

Kot primer je lokalna revija intervjuvala vodjo zdravili§¢a, sprva zaradi ozaveSc¢anja o blagovni
znamki, kasneje je vsem bralcem zdravilis¢e ponudilo tudi 30-odstotni popust preko posebne kode
in izpolnitve spletnega obrazca, ki je bil na voljo samo v ¢lanku. Rezultat? Povecanje spletnega
prometa in spletnih rezervacij (»3 Proven Ways to Combine Print and Digital Marketing

Campaigns, b. d.).

In kako je bilo to mogoce izslediti? Z uporabo programske opreme za spletno analitiko in URL-jev
lahko enostavno izmerimo uspeh trzne kampanje zunaj spleta. Tako lahko na primer s pomocjo
URL-ja sledimo, kako ljudje pridejo na spletno mesto, s katere strani v broSuri in celo katere
obrazce izpolnijo ali katere strani obiscejo (»3 Proven Ways to Combine Print and Digital

Marketing Campaigns«, b. d.).
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2.10. 3 Povecana resni¢nost (ang. Augmented reality)
Povecana resni¢nost (AR) je nova tehnologija, ki lahko spreminja in posodablja analogno trzenje.
Je kot nacin za zdruzitve tiska in mo¢i mobilne naprave (»3 Proven Ways to Combine Print and

Digital Marketing Campaigns«, b. d.).

Odlicen primer je podjetje Nissan. Uporabilo je Casopisni tiskani oglas, ki je ob ogledu z aplikacijo
na mobilnem telefonu opravil interaktivni ogled njihovega novega avtomobila. Zanimanje za testne
voznje se je povecalo za 65 % in so bile rezervirane preko povezave na aplikaciji (»3 Proven Ways

to Combine Print and Digital Marketing Campaigns«, b. d.).

Obstaja toliko vznemirljivih nac¢inov kombiniranja te zmagovalne kombinacije analognega in
digitalnega materiala, da je lahko edinstvena za katerokoli podjetje. Z zdruzitvijo ene in druge se
podjetja zagotovo lahko povzpnejo nad svoje tekmece (»3 Proven Ways to Combine Print and

Digital Marketing Campaigns«, b. d.).

Slika 4:Avto Nissan predstavijen v casopisnem oglasu z uporabo "Augmented reality "

(Vir: https.://i.ytimg.com/Vi/Hv32V3EYaul/maxresdefault.jpg)
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3 OSREDNJI DEL RAZISKOVALNE NALOGE

3.1 RAZISKOVANJE PODOBNIH NALOG/RAZISKAV

Vsako raziskovanje se zacne z Zeljo po odgovorih Se neraziskanega. Tudi naSe se je. Zanimala nas
je razlika med analognimi in digitalnimi vsebinami, kaj je bolje, kako lahko ti dve vsebini
povezujemo in za katero moznost se je pametno odlociti, e izbiramo nacine oglaSevanja. Sledila
je postavitev hipotez, na katere smo se venomer znova vracali in jih poskusali potrditi, zavreci ali
ni¢ od tega. Hipoteze so namre¢ klju¢ do uspesnega zakljucka raziskovalne naloge. Vedeli smo, da
bomo ustvarili izdelek, s katerim bomo dokazali znanje, pridobljeno na medijski srednji Soli in na
sploh naSa znanja in vesCine. Zdruzili smo podrocje oblikovanja in fotografiranja ter zaceli z
izdelavo modne revije. Kljucni del je bil zbiranje idej za videz revije, imena, tipografije, stila
oblikovanja, ustrezne barvne palete itd. Zal kaj podobnega na§im Zeljam na slovenskem trgu nismo
nasli. Obstajajo revije razli¢nih Zanrov, a revije, ki bi se osredotocala samo na modo, v Sloveniji
Se ni. Zato smo iskali SirSe ter svoje interese in zelje nasli v modni, svetovno znani, reviji Vogue.
Nagibali smo se k eleganci in modernosti. Od tu tudi razlaga za izbiro tipografije nasega naslova
Iconic. Izbrali smo serifno pisavo, ki izraza doloc¢eno eleganco, a zaradi svoje posebnosti bi lahko
rekli, da deluje nekoliko drugace, mladostno. Za vsebinski del smo uporabili kar tradicionalno

Times New Roman pisavo, ki se je zaradi serifov lepo podala naslovni pisavi.

[COIIC

Slika 5. Logotip Iconic v fontu Jeanne Moderno OT
(Osebni vir)

Naslednja naloga, ki nas je Cakala, je bilo fotografiranje modelov. V reviji smo uporabili samo
avtorske fotografije. Fotografije so najhitrejSi in najucinkovitejsi na¢in za takojSno dodajanje
vizualnega vpliva. Fotografiranje smo organizirali sami, sami smo poiskali tudi modele. Na koncu
se nam je nabralo nekje ¢ez 2000 fotografij, posnetih predvsem v domaci okolici in Solskem
fotografskem studiu. Ozji izbor fotografij je nato presel v postprodukcijo, kjer smo jih uredili v
Adobe Lightroom-u. Nato se je zacelo delo v Adobe InDesign-u, kjer smo si za lazje delo najpre;j

postavili predlogo, ki je sestavljena iz niza obrnjenih strani (spreads) in je formata A4.
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Slika 6: Layout strani revije Iconic

(Osebni vir)

Najprej smo oblikovali naslovno stran naSe revije. Naslovnica je namrec je sti¢na tocka med revijo
in potencialnim bralcem, zato je zelo pomembno, da je vpadljiva, privlacna, da bralca pritegne.
Upostevali smo nasvet, ki smo ga nasli v literaturi in pravi, da je na naslovnici priporo¢eno
uporabiti ljudi, ki gledajo neposredno v kamero, tako bralec dobi vtis oCesnega stika z modelom in

ga povabi, da revijo dvigne s police.

i

]

Slika 7: Naslovnica revije Iconic

(Osebni vir)

Prvi dve strani revije smo posvetili uvodu in predstavitvi revije, prav tako smo se na kratko

predstavili tudi mi. Zelo pomembna je tudi vsebinska stran revije, ki je sidro vseh notranjih strani
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in bralce usmerja k razlicnim ¢lankom. V nasprotju s klasi¢no obliko kazala v knjigah smo Zeleli
bolj privlacno, dinami¢no in zanimivo postavitev. Glede ¢lankov pa smo se odlocili, da jih ne bomo

pisali in zato smo jih samo nadomestili z nadomestnim besedilom Lorem Ipsum.

CUMY RS HEES

Playground

B i
a

Hho's the BOSS

Slika 8:Layout strani s kazalom v reviji Iconic

(Osebni vir)

Tudi vse ostale strani v reviji smo oblikovali podobno, torej da so odrazale eleganco, prepleteno z

igrivostjo in mladostjo.

Zadnji korak pri realizaciji nase revije je bilo tiskanje, ki smo ga izvedli pri podjetju Grafika Gracer,

d.o.0. Natisnili smo 12 izvodov in jih nato uporabili pri prvi anketi.

Nasa naslednja naloga je bila, da smo prestavili na$ design v obliko e-revije oziroma digitalnega

PDF-ja. Pomagali smo si s spletnim pretvornikom https:/www.flipbookpdf.net, kamor smo

nalozili PDF naSe revije, dobili pa smo generiran digitalni PDF, ki se obraca kot revija. E-revija, s
skrajSanim Stevilom strani zaradi omejitev, je dostopna na naslednjem URL naslovu:

https://www.flipbookpdf.net/web/site/57{92efa7058608dd373c8dfe5332a96828d8c¢65202103.pdf

.html#page/1
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Slika 9: Prikaz digitalne revije na spletu
(Osebni vir)

Pri izdelavi interaktivnega PDF naSe revija smo naleteli na precej tezav. Ugotovili smo, da so vsi
programi, ki ponujajo nekaj ve¢ kot le pretvorbo v digitalni PDF, placljivi. Mesecne narocnine
segajo od 50 € naprej. Na koncu smo odkrili Flip PDF Pro, kjer smo lahko nakazali interakcijo z
osnovnimi elementi. Vkljucili smo premikajoce slike (GIFFs), povezave do spletnih strani, video
posnetke in avdio vsebine. Zeleli smo vkljuéiti tudi 360-stopinjski posnetek $olskega studia, kjer

so bile posnete nekatere fotografije, vendar programska oprema tega zZal ni podpirala.

Se vedji izziv pa je bil interaktivno revijo naloziti na splet, kjer jo bodo lahko videli vsi. Ker
program ni podpiral druge moznosti, smo revijo izvozili kot Wordpress Plugln. Nato pa smo na
domeni https://design-btl.com aktivirali vti¢nik, tako da je dostopen na naslednji povezavi

https://design-btl.com/index.php/iconic-revija-interaktivna/ .
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Slika 10: Interaktivno-digitalni PDF na spletu
(Osebni vir)

3.2 ANKETA

Pomozni vir podatkov, iz katerega smo Crpali podatke za potrditev oziroma ovrzbo hipotez, je
anketa. Ustvarili smo dve anketi v obliki spletne ankete 1ka. Vprasanja smo zasnovali na podlagi
podatkov, ki so nas zanimali. V prvi anketi so bila vprasanja tako osredotoc¢ena na razliko med
analogno in digitalno revijo, medtem ko smo se pri drugi anketi osredotocili bolj na razliko med
digitalno in interaktivno-digitalno revijo. Prvo anketo so reSevali dijaki Srednje Sole za strojnistvo,
mehatroniko in medije in nasi znanci, ki so si z veseljem vzeli nekaj minut Casa, prelistali tako
analogno kot digitalno revijo in odgovorili na anketna vpraSanja. Na anketo je odgovorilo 51 ljudi.
Druga anketa pa vsebuje povezavi do digitalne in interaktivno-digitalne revije, ki so ju anketiranci
digitalno prelistali in nato resili anketo. Anketirance smo dobili z deljenjem povezave do ankete na
nasSih Instagram profilih, odzvalo se je izjemno Stevilo ljudi, a na Zalost je bilo kredibilnih le 106
reSenih anket. Cilj obeh anket je bil pridobiti podatke o interpretaciji analogne, digitalne in

interaktivno-digitalne revije, katera oblika prevladuje ipd.
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3.2.1 Analiza anket

3.2.1.1 Primerjava med analogno in digitalno revijo

1. vprasanje: Spol anketirancev

Moski (42%)

Zenska (58%)

Graf 1: Graficni prikaz deleza spola v prvi anketi

Prvo vprasanje se je nanaSalo na spol anketiranca. 36 (to je 58 %) vseh anketiranih je bilo Zensk,

42 %, kar je 25, pa predstavnikov moskega spola.

2. vprasanje: Starostna skupina (1. 1996-2015 (gen Z) ali 2. 1981-1996 (gen Y))

L 2.1981-1996 (gen Y) (13%)

1. 1996-2015 (gen Z) (87%)

Graf 2: Graficni prikaz deleza starostne skupine v prvi anketi

Pri drugem vprasanju nas je zanimal delez anketirancev ki spada v prvo starostno skupino 1996-
2015 (gen Z) in drugo starostno skupino 1981-1996 (gen Y). Anketo je resilo 87 % generacije Z
oziroma tistih, ki so se rodili med letoma 1996 in 2015, 13 % pa je bilo generacije Y oziroma tistih,

ki so se rodili med letoma 1981 in 1996.
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3. vprasanje: Ali ste si ogledali analogno (tiskano) revijo Iconic?

= \ NE (8%)

DA (92%)

Graf 3: Graficni prikaz deleza ogleda analogne oblike revije Iconic v prvi anketi

Pri tretjem vprasanju smo Zzeleli izvedet, ali so si anketiranci ogledali analogno obliko revije.
Vecina nasih anketirancev, 92 % je prelistalo analogno revijo Iconic. Kljub temu da smo to anketo
izvajali v posameznih oddelkih na Srednji Soli za strojni$tvo, mehatroniko in medije — medijski

Soli in znotraj naSih druzin, si 8 % udelezencev analogne revije ni ogledalo.

4. vprasanje: Ce ste v prej§njem odgovorili z DA, dolo&ite oceno med 1 in 5, kako Vam je bila

0% 20% 40% 60% 80% 100%
L L L L L y

Ti je bila revija Iconic viec?

B S5(zelo mije vied) MW 4 1(nimivsed) W2 M3

Graf 4: Graficni prikaz deleza ocene analogne oblike revije Iconic v prvi anketi

Pri tem vprasanju smo zeleli izvedeti, kako bi anketiranci ocenili analogno obliko revije Iconic, ki
so jo lahko prelistali. Anketiranci so ocenjevali analogno obliko revije z ocenami 1-5 in rezultati

so navduSujoci: 86 % anketirancev, bi revijo ocenili z odlicno oceno (5) in 14 % s prav dobro oceno

4.
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5. vprasanje: Ali bi digitalno revijo ocenili z ve¢ kot ste prej analogno?

M. DA (30%)

NE (70%)

Graf 5: Graficni prikaz deleza strinjanja oziroma nestrinjanja o vecji oceni digitalne obliki revije v prvi

anketi

Peto vprasanje se je navezovalo na ogled analogne in digitalne oblike revije. 70 % anketirancev ne

bi ocenili digitalne oblike revije z ve¢jo oceno kot analogno.

6. vprasanje: Ocenite digitalno obliko revije

0% 20% 40% 60% 80% 100%
f L . f L )

Ocena digitalne revie

W S(zelomije vied) MW 4 3 ®m2 B 1i(nimivied)

Graf 6: Graficni prikaz deleza ocene digitalne oblike revije, v prvi anketi

Pri Sestem vpraSanju so anketiranci ocenjevali digitalno obliko revije. Rezultat je zelo podoben
rezultatu iz 4. vprasanja. 68 % anketirancev bi digitalno obliko revije ocenilo z odli¢no oceno (5)
in 26 % s prav dobro oceno (4). V digitalni obliki pa smo dobili tudi malo slabSe ocene, 4 % bi

ocenilo digitalno obliko z dobro oceno (3) in 2 % z zadostno (2).

S temi rezultati smo ugotovili, da je bila vecini anketirancev digitalna oblika revije enako vSe¢ kot

analogna oblika kljub dolo¢enim izjemam.
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3.2.1.2 Primerjava med digitalno in interaktivno-digitalno revijo

1. vprasanje: Spol anketirancev

Moski (38%)

Zenska (62%)

Graf 7: Graficni prikaz deleza spola v drugi anketi

V drugi anketi, ki je bila namenjena za anketirance, ki si niso ogledali analogne oblike revije, je
sodelovalo 106 udelezencev. Od tega je bilo 62 % anketirancev Zenskega spola in 38 % moskega

spola.

2. vprasanje: Starostna skupina (1. 1996-2015 (gen Z) ali 2. 1981-1996 (gen Y))

2. 1981-1996 (gen Y) (38%)

1. 1996-2015 (gen Z) (62%)

Graf'8: Graficni prikaz deleza starostne skupine v drugi anketi

V anketi je sodelovalo 62 % anketirancev iz generacije Z in 38 % iz generacije Y.
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3. vprasanje: Ocenite digitalno obliko revije

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I f . L . )

Ocena digitalne revije

W 5(zelo mije vied) W4 3 ®E2 N 1nimivied)

Graf 9: Graficni prikaz deleza ocene digitalne oblike revije Iconic v drugi anketi

Pri tretjem vpraSanju so anketiranci ocenjevali digitalno obliko revije. Rezultat je zelo podoben
rezultatu iz 4. vpraSanja. 68 % anketirancev bi digitalno obliko revije ocenili z odlicno oceno (5)
in 26 % s prav dobro oceno (4). V digitalni obliki pa smo dobili tudi malo slabse ocene, 4 %

anketirancev bi ocenilo digitalno obliko z oceno dobro (3) in 2 % z zadostno (2).

S temi rezultati smo ugotovili, da je bila kljub dolo¢enim izjemam vecini anketirancev digitalna

oblika revije enako vSe¢ kot analogna oblika.

4. vprasanje: Ce primerjate obe digitalni reviji, ali ima uporaba interaktivnosti v digitalnih

modnih revijah prednost?

B NE (22%)

DA (78%)

Graf 10: Graficni prikaz deleza prednosti interaktivnosti v digitalnih modnih revijah v drugi anketi

37



Interakcija analogne in digitalne vsebine

S tem vpraSanjem smo zeleli zvedeti mnenje anketirancev o tem, ali ima uporaba interaktivnosti v
digitalnih modnih revijah prednost. 88 % anketirancev meni, da ima interaktivnost v digitalnih

modnih revijah prednost.

5. vprasanje: Ce si v prej$njem vprafanju odgovoril z DA, zakaj meni§ da imajo

INTERAKTIVNE revije prednost? (MoZnih ve¢ odgovorov!)

0% 20% 40% 60% 80%
l I, J. I. l

Hiter dostop do drugih povezav (spletnih trgovin/strani)
Povabijo k sodelavanju
Pritegnejo pozornost

Sledenje in analtika ogledaneaa

Graf 11: Graficni prikaz deleza vzrokov za prednosti interaktivne revije v drugi anketi

Ker smo pricakovali, da bo vecina anketirancev na prejSnje vpraSanje odgovorila z DA, nas je
zanimalo, kje vidijo prednost interaktivne revije pred digitalnim PDF-om. 69 % anketirancev
najvecjo prednost vidi v hitremu dostopu do drugih povezav, kot so spletne strani trgovine. Sledi
Jji prednost, da bralce interaktivnost povabi k sodelovanju, tako misli 56 %. 46 % anketirancev je
prepricanih, da interaktivne revije pritegnejo pozornost. Najmanj pa jih prednost vidi v sledenju in

analitiki oglednega.

6. vprasanje: Katere vrste interaktivnosti bi vi Zeleli videti v digitalni reviji?

0% 20% 40% 60% B0%
} J. ) J. J

Povezave do spletnih trgovin/strani
Moznost povecama/pnblizanja fotografi)
Video vsebine

360-stopinjske posnetke

GIF-e

Audio vsebine

Graf 12: Graficni prikaz deleza vrst interaktivnosti v digitalnih revijah v drugi anketi
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Zanimalo nas je tudi, katere vrste interaktivnosti bi si nasi anketiranci Zeleli imeti v digitalnih
revijah. In ugotovili smo, da bi si po veliki vecini (80 %) Zeleli imeti povezave do spletnih strani
oziroma trgovin. Sledita si video vsebina in moZnost povecevanja oziroma pribliZzanja fotografij,
in sicer si to moznost zeli 69 % anketirancev. 55 % vpraSanih bi imelo 360-stopinjske posnetke,

ter v 49 % GIF-e. Najmanjsi odstotek (31 %) vpraSanih pa si zeli imeti avdiovsebino.

7. vprasanje: Prebrati Zeli§ ¢lanek. Na voljo ga ima$ v analogni in digitalni obliki. Katero

izberes?

Analogno (24%)

Digitalno (76%)

Graf 13: Graficni prikaz deleza branja clanka v analogni oziroma digitalni obliki v drugi anketi

To vpraSanje pa se navezuje na ¢lanke. Kljub temu da sami nismo vkljucili ¢lankov v revijo Iconic,
nas je zanimalo, kje bi si zeleli naSi anketiranci prebrati ¢lanek. Imeli so moznost izbire med
analogno obliko (revije, ¢asopisi ...) in digitalno obliko (internet, socialna omreZja ... ). V 63 % bi

¢lanek najraje prebrali v analogni obliki in 37 % v digitalni obliki.

8. vprasanje: Oznaci, zakaj te posamezna oblika pritegne.

0% 20% 40% 60% 80% 100% W Analogna ...
! '

J

A A A . ®
— i
lazje, hitreje dostopno

obstojno

priro€éno

nostalgiéno

interaktivno

i

Graf 14:Graficni prikaz deleza viecnosti v posameznih oblikah revije v drugi anketi
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Z osmim vpraSanjem smo Zzeleli raziskati, zakaj jih/nas posamezna oblika (analogna/digitalna)
pritegne. Izbirali so lahko med: laze, hitreje dostopno; obstojno; priro¢no; nostalgi¢no in
interaktivno. V primerjavi med analogno in digitalno obliko revije76 % anketirancev meni, da je
digitalna oblika laZe in hitreje dostopna. Hkrati pa 71 % anketirancev meni, da je analogna oblika
bolj priro¢na kot digitalna (45 %). Glede obstojnost pa smo ugotovili, da je po mnenju anketirancev
digitalna oblika bolj obstojna (67 %) kot analogna (47 %). Ce primerjamo nostalgi¢nost in
interaktivnost, pa lahko ugotovimo, da se 88 % anketirancev strinja, da je analogna oblika

nostalgi¢na, in v enakem delezu, torej 88 %, menijo, da je interaktivnost vec¢ja v digitalnih oblikah.

9. vprasanje: Ali ste naroceni na kaksno revijo?

DA (27%)

NE (73%)

Graf 15: Graficni prikaz deleza oblike narocenih revij v drugi anketi

Tukaj nas je zanimalo, ali so nasi anketiranci naro¢eni na kaksno revijo, in rezultati so pricakovani.

V veliki vecini (84 %) ni narocenih na nobeno revijo, le 16 % anketirancev ima naroceno revijo.
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10. vprasanje: Na katero obliko revije si narocen oz. ¢e NISI narocen, katero obliko revije bi

izbral?

0% 10% 20% 30% 40% 50%
L L ) L L i

Analogno obliko
Digitalno obliko

Digitalno-interaktivno obliko

Graf 16: Graficni prikaz deleza izbora narocnine v doloceni obliki revije v drugi anketi

Z 10. vprasanjem smo izvedeli, da bi kljub tehnoloskemu napredku kar 44 % anketirancev bilo raje
narocenih na analogno obliko revije. V manjSem odstotku (39 %) sledi digitalna oblika in nazadnje

v 37 % digitalna-interaktivna oblika revije.

11. vprasanje: Ce spadate v 1. starostno skupino (1996-2015 - gen Z), katera oblika revij oz.
drugih tiskovin (¢asopisi, knjige ...) bo po vaSem mnenju v naslednjih letih prevladovala v

svetu?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I

Digitalna oblika

Analogna oblika

Graf 17: Graficni prikaz deleza izbora 1. starostne skupine o obliki revije, ki bo prevladovala v svetu v naslednjih

letih, v drugi anketi

Z 11. vpraSanjem smo Zzeleli izvedeti, kaj meni generacija Z o tem, katera oblika revije bo v
prihajajocih letih prevladovala v svetu. 84 % anketirancev iz generacije Z meni, da bo v naslednjih
nekaj letih digitalna oblika revij prevladovala, 27 % pa se je odlocila za analogno obliko. Ker pa je
bila moZnost izbrati obe obliki, smo ugotovili, da 11 % anketirancev v generaciji Z meni, da bosta

obe obliki v enakem razmerju.
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12. vprasanje: Ce spadate v 2. starostno skupino (1981-1996 - gen Y), katera oblika revij oz.
drugih tiskovin (¢asopisi, knjige ... ) bo po vaSem mnenju v naslednjih letih prevladovala v

svetu?

0% 20% 40% 60% 80%
t . L f )

Digitalna oblika

Analogna oblika

Graf 18: Graficni prikaz deleza izbora 2. starostne skupine o obliki revije, ki bo prevladovala v svet vv

naslednjih letih, v drugi anketi

Zanimalo nas je tudi, kaj pravi generacija Y o tem, katera oblika revije bo v naslednjih nekaj letih
prevladovala v svetu. Rezultat je podoben rezultatu pri generaciji Z, in sicer 76 % anketirancev

meni, da digitalna, 31 % pa jih meni, da bo analogna oblika tista, ki bo prevladala.
13. vprasanje: Oglasevanje digitalnih revij, najbolj uspesno poteka preko ...

0% 20% 40% 60% 80%
b L L L )

Spleta (socialnih omrezij...)
Tv, radija...

Drugod:

Graf 19. Graficni prikaz deleza o oglasevanju digitalne revije v drugi anketi

S tem vpraSanjem smo zeleli izvedeti, kje najbolj uspesno poteka oglasevanje digitalne revije, in
kar 96 % anketirancev meni, da je digitalno revijo najbolje oglasevati preko spleta oziroma na
socialnih omrezji, 4 % vprasanih menijo, da je najbolj uspesno oglasevanje digitalnih revij na

televiziji, radiu in podobno.
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14. vprasanje: OglaSevanje analognih revij najbolj uspesno poteka preko ...

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Spleta (sodalnih omrezij...)
Tv, radija ...
V digitalnih revijh

Drugod:

Graf 20: Graficni prikaz deleza o oglasevanju analogne revije v drugi anketi

Nekoliko druga¢ne rezultate smo dobili pri tem 14. vpraSanju, kjer nas zanima, kje najbolj uspesno

poteka oglasevanje za analogne revije. Ce primerjamo s 14. vprasanjem, lahko opazimo, da le 43

% anketirancev meni, da bi bilo dobro oglaSevanje preko spleta, nekoliko manjsi delez, 41 %

anketirancev, meni, da preko televizije, radia in drugod, in zelo majhen delez, 10 %, meni, da v

samih digitalnih revijah. Dobili pa smo tudi nekaj drugih mnenj oziroma idej, kje bi lahko Se

dodatno oglasevali analogne revije: v trgovinah, prodajnih mestih, postah, panojih ...

15. vprasanje: Menite, da sta pomen in oblika trZenja revije lahko enaka pri vseh oblikah

(analogni, digitalni, interaktivno-digitalni reviji)?

DA (44%)

NE (56%)

Graf 21: Graficni prikaz deleza o enakosti pomena in oblike trzenja revije v drugi anketi

V odgovorih na vprasanje se je 44 % anketirancev strinjalo s podano izjavo, malce vecji odstotek

(56 %) pa je zanikalo, da sta pomen in oblika trzenja revije lahko enaka pri razli¢nih nastetih

oblikah.
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16. vpraSanje: S katero obliko revije bi lahko najlaZje in najhitreje zasluzili ter se priljubili

nasi ciljni publiki, torej Vam?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

I

Analogno revijo
Digitalno revijo

Digitalno interaktivno revijo

Graf 22: Graficni prikaz deleza o najhitrejSem in najlazjem zasluzku z doloceno obliko revije v drugi

anketi

S 16. vprasanjem smo ugotovili preobrat na prej zastavljena vpraSanja, in sicer da bi se skupina
anketiranih najmanj posluzevala najhitrejSemu zasluzku z analogno obliko revije. NajboljSa mozna

izbira anketirancev pa bi bila razdvojena med digitalno in interaktivno-digitalno revijo.

17. vprasanje: Se strinjate ali ne strinjate s spodaj navedenimi izjavami.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tradicionalen in digitalen nacin trzenja, kot
oglasevalci, izvajamo hkrati.

Klasiéni marketing (npr. tiskani oglasi, posteni,
letaki...), bolj vplivajo na prodajo.

Digitalni marketing (npr. racunalniki, pametni telefoni,
tablice...) bolj vplivaj na prodajo.

Spletni marketing (npr. spletna mesta, SMS sporocila,
oglasevanje preko e-poste, preko sodalnih medijev...) ...

M Sestrinjam M Se ne strinjam

Graf 23:Graficni prikaz deleza potrjenih in nepotrjenih izjav v drugi anketi

Podali smo S§tiri trditve, nanasajoc¢e se na vpliv na prodajo z razli¢nimi vrstami marketinga. Dobre
% anketiranih se je strinjalo s prvo izjavo, da kot oglasevalci tradicionalen in digitalen marketing
izvajamo hkrati. Vecje nestrinjanje smo opazili pri naslednji trditvi, ki pravi, da klasi¢ni marketing
bolj vpliva na prodajo. Z zadnjima trditvama se je ve¢ kot 80 % anketiranih strinjalo, da tako

digitalni kot tudi spletni marketing bolj vplivata na prodajo.
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3. 2.2 Rezultati anket
Z analizo prve ankete, kjer smo primerjali tri razlicne oblike vsebin (analogno, digitalno ter

interaktivno-digitalno), smo prisli do zanimivih ugotovitev.

Nasa ciljna skupina, v razponu letnic rojstev od 1996 do 2015 ali generacija Z, Se vedno raje prebira
in lista analogne (tiskane) vsebine. Te namre¢ predstavljajo vecjo sentimentalno vrednost kot
digitalne vsebine, ki se jih Se ne posluzujejo toliko zavestno. Nasa ciljna skupina ve, da bodo
digitalne vsebine v prihodnosti v veliki prednosti in bi si tudi raje ogledovali ¢lanke v digitalnih
oblikah. Zanimiv preobrat pa smo zasledili, ko je najve¢ anketirancev odgovorilo, da bi se odlo¢ili
za naroCilo na analogne revije. Kljub temu da ciljna skupina nakazuje zanimanje za digitalne
vsebine, trenutno Se niso pripravljeni na popoln prestop iz analognih vsebin na digitalne in

interaktivne.

Z drugo anketo pa smo raziskali razliko med digitalno in interaktivno-digitalno revijo. Vprasanja,
nanaSajoCa se na primerjavo teh dveh vsebin, so bila enaka kot pri prvi anketi in rezultati so
pokazali skladnost. Najmanj zanimanja smo dosegli z digitalno revijo, saj jim je interakcija pri
interaktivno-digitalni omogocala hiter dostop do drugih povezav ter jih povabila k sodelovanju.
Mnenje za najhitrejsi zasluzek in najboljSo priljubljenost bi dosegli z interaktivno vsebino revije,
ki bi vkljucevala povezave do spletnih strani, moznosti povecanja fotografij, malenkost manj video
vsebin in najmanj avdio vsebin. Presenetilo nas je tudi, da mnenja generacije Y ne odstopajo od

mnenj generacije Z, saj smo pricakovali vecje odstopanje priljubljenosti razli¢nih vsebin.

Tisk torej Se ne bo Sel hitro v pozabo, se pa razvija vedno vecja povezanost med analognimi ter

digitalnimi vsebinami, kar nakazujeta tudi literatura in praksa.
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4 RAZPRAVA

4.1 ARGUMENTACIJA POTRDITEV ALI ZAVRNITEV HIPOTEZ

1. Uporaba interaktivnosti v digitalnih modnih revijah ima prednost.
Hipoteza je potrjena.

Vemo, da imajo digitalne revije na sploSno veliko prednost, saj lahko doseZejo publiko po
celotnem svetu in v najkrajSem moznem ¢asu, kar pa omogoca distribucija digitalnih revij
na spletu. Imajo tudi vecjo prilagojenost vsebine. Nas pa je zanimalo, katera oblika digitalne

revije — digitalna ali interaktivno-digitalna revija — ima prednost.

Pri analizi odgovora na 4. vprasanje iz druge ankete: Ce primerjate obe digitalni reviji, ali
ima uporaba interaktivnosti v digitalnih modnih revijah prednost? smo ugotovili, da se je
ve€ina anketirancev strinjala, da ima interaktivnost prednost. Svoj odgovor so razlozili s
trditvami, kjer so izbrali vzroke, zaradi katerih ima po njihovem mnenju interaktivnost
prednost. Vecina anketirancev meni, da ima interaktivnost prednost predvsem zaradi
moznosti hitrega dostopa do drugih povezav (spletnih trgovin/strani) in mozZnosti
sodelovanja. Moznost hitrega dostopa do drugih spletnih povezav pa je naslednja prednost
interaktivnosti, ki bi si jo sami Zeleli videti v interaktivno-digitalnih revijah. Rezultati ankete

so nam prvo hipotezo potrdili, vendar smo svoje ugotovitve Zeleli preveriti tudi z literaturo.

Bralce interaktivnost v revijah zadrzi na doloceni strani, kar pomeni, da bodo ve¢ Casa
porabili ob reviji, saj jih vse mozne aktivnosti pritegnejo in jih Zelijo tudi preizkusiti.
Interakcija se je izkazala kot pomembno orodje za ohranjanje stikov, spoznavanja storitve
oziroma produkta s kon¢nim potroSnikom. Ko ponudimo v reviji na primer anketo ali
moznosti podajanja komentarjev, ciljni publiki ponudimo priloznost kritiziranja ali

podajanja razli¢nih idej o produktu ali storitvi.
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2. OglaSevanje/trzenje analogne in digitalne revije poteka po enakem principu.
Hipoteza je ovrZena.

S pomocjo spletne literature smo dojeli vse prednosti in slabosti analogne oblike marketinga
ter digitalnega marketinga. Ce pogledamo s strani analognih vsebin, je prednost ta, da nasa
ciljna skupina kampanje dobi izdelek v roke, kar predstavlja tako vizualno in na otip ¢utno
dozivetje. Izdelek lahko odnese s seboj in ga morda prelista znova in znova. Primeri Studij
so ugotovili, da ljudje bolj zaupajo podjetjem s primernimi in estetskimi tiskanimi
vsebinami, kot so letaki, broSure, plakati ipd. To smo potrdili tudi z naso anketo, saj je 70 %
anektiranim bila analogna oblika revije bolj vSe¢ kot pa digitalna. S trzenjem analognih
vsebin bomo najhitreje dosegli omejeno lokalno publiko. Ta nacin je zelo ucinkovit za
majhna podjetja, ki Zelijo pridobiti okoliSko prepoznavnost ter zveste in stalne stranke.
Kljucna slabost analognega trzenja pa je strosek, ki ga podjetje nameni izdelavi, tisku in
distribuciji. Po drugi strani pa je digitalni marketing vezan na vecji razpon ciljne skupine,
ima takoj$njo povratno analizo trzne kampanje ter predstavlja hiter prenos informacij. Tudi

56 % anketirancev meni, da trZzenje analognih digitalnih vsebin poteka po razli¢nih principih.
3. Digitalne revije so zacele prevladovati nad analognimi.
Hipoteza je ovrZena.

Pri zadnji hipotezi smo imeli kar nekaj tezav s tem, ali bi jo ovrgli ali potrdili. Glede na
rezultate ankete, kjer smo ugotovili, da 84 % anketirancev generacije Z in 76 %
predstavnikov generacije Y meni, da bodo digitalne revije v prihodnosti izpodrinile
analogne, bi lahko hipotezo takoj potrdili. V literaturi, ki smo jo preucili, pa smo zasledili
nizanje podatkov, ki namigujejo, da temu ni tako. Vecina mladih Se vedno bere tiskane
revije, kar smo potrdili z odgovori na 10. vpraSanje ankete, ki nam povedo, da je 44 %
anketirancev narocenih oz. bi bili naroceni na tiskano revijo v primerjavi z 39 % vprasanih,
ki imajo raje digitalno obliko. Branje na papirju spodbuja Custva, omogoca usmerjeno
pozornost brez motenj, ve€jo senzoricno vpletenost, ki prispeva k ucinku na bralca,
zagotavlja bolj osredotoceno pozornost in je pri vecini ljudi bolj zaZelena. Pri tiskanih
medijih ni nobenih motecih prekinitev, pomembne informacije lahko pod¢rtamo, kaks$no
stran iztrgamo ... V hitro razvijajo¢em in vedno bolj digitalnem svetu pogosto potrebujemo

priloznost, da se dusevno oddaljimo od hitrega sveta, kjer smo preobremenjeni s sporocili.
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Vsi hrepenimo po moznosti, da se “odklopimo” in se osredoto¢imo na eno stvar naenkrat,
lagodno uzivamo v duSevnem odmoru. To nam ponuja tiskana revija. Podatek, ki namiguje,
da analogne revije ne bodo kar tako izginile, je, da ve¢ kot polovica bralcev na dan porabi v
poprecju 30 min za branje posamezne izdaje. Medtem ko v poprecju nekdo na spletni strani
porabi le 15 sekund za branje. Ugotovili smo tudi, da oglasevanje v tiskani obliki prinasa
vecje ucinke kot spletno in televizijsko oglaSevanje, saj bralci tiskanim oglasom bolj zaupajo
in se bodo hitreje odlocili za drazje izdelke. Najvecji u¢inek pa ima pristop z ve¢ Cuti, pri
katerem se poveze vec razli¢nih komunikacijskih kanalov. Kombiniranje tiska s spletnimi in
televizijskimi mrezami prinaSa najvi§jo prepoznavnost neke blagovne znamke. Kot
argument, zakaj so analogne revije tista stalnica, na katere lahko ra¢unamo, lahko omenimo,
da spletne revije in strani prihajajo in odhajajo, 185 tiskanih revij pa je Ze preseglo svojo 50.

obletnico.

Po drugi strani pa digitalne revije ponujajo izjemne prednosti, ki jih drugi medijski kanali
nimajo. Pri digitalni reviji lahko izpostavimo, da je odstotek ukrepanja po prenosu digitalne
razli¢ice vecji (80 %) kot pri analogni, ki je le 60 %. To pomeni, da so obiskali spletno stran
revije, spletna mesta v druzabnih omrezjih ali priporocili revijo prijatelju ali druzinskemu
Clanu. Digitalne revije lahko bralce dosezejo v svetovnem merilu. Imajo vecjo
prilagodljivost vsebine in hitrejSo distribucijo. Nudijo Siroko paleto moznosti za sodelovanje
s ciljno publiko in doloc¢eno obcinstvo lahko samo izbere, kako Zeli prejemati in raziskovati

vsebine.

Kljub temu da smo pric¢a vedno vec¢ji digitalizaciji in da se svet razvija s sodobno tehnologijo,
menimo, da digitalne revije Se niso prehitele analognih. Anketa nam je potrdila, da imajo

bralci Se vedno neko Custveno navezo na tiskane revije.
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5 ZAKLJUCEK

V raziskovalni nalogi smo se posvetili predvsem razlikam, ki lo¢ijo analogno revijo od
digitalne. Pri raziskovanju nismo naleteli na bistvene tezave. Pojavile so se pri izdelavi
naSega izdelka. V Casu, v katerem zivimo ze skoraj leto dni, vemo, da je jutriSnji dan
nepredvidljiv. Pojavila so se vpraSanja, kako bomo izvedli fotografiranje modelov, ali nam
bo uspelo pridobiti dovolj materiala za izdelavo revije. Ukvarjali smo se tudi z vprasanjem,
kaj storiti, ¢e nam zastavljenega ne bo uspelo narediti. Ker pa tudi sami spadamo v
generacije Z, smo, kot smo navedli v zgornji teoriji, tudi delavni, vztrajni in poskuSamo resiti
probleme na iznajdljiv na¢in. Tezave smo sprejeli ter si jih postavili kot izziv in jim stopili

naproti. Naucili smo se veliko ve¢ o pomenu ¢asa in strpnosti.

Ko smo zastavili nase hipoteze, smo ze nekoliko predvidevali, katere bomo potrdili in katere
ovrgli. Rezultati ankete in poglobljenega brskanja po internetu pa so spremenili naSa mnenja.
Prvo hipotezo smo potrdili in govori o prednosti interaktivnosti v digitalnih modnih revijah.
Opazili smo, da so prednosti, ki jih ponuja interaktivnost, zelo pomembne tudi nam samim,
ko se srecamo s podobnimi produkti, kot je nasa interaktivno-digitalna revija. Interaktivnost
nam ponuja nekaj novega in zanimivega, kar Se posebej povzro¢i vSecnost in zanimanje
nekega produkta oziroma storitve. Drugo hipotezo o enakem principu trzenja in oglasevanja
analognih in digitalnih revij smo ovrgli. Analogne vsebine se distribuirajo na lokalni ravni,
potrebnih je veliko ve¢ postopkov in stroskov, da se izbrana vsebina natisne, kar pa Se ne
predstavlja zagotovljenega pozitivnega rezultata na trgu. Digitalne vsebine pa se trzijo preko
spleta in dosegajo SirSo publiko v krajSem casu. Prednost te vrste je tudi takojSna analitika,
ki pa pa je tezko izsledljiva pri analogni obliki. Rezultat zadnje hipoteze, ali so digitalne
revije zacele prevladovati analogne, nas je zelo presenetil. Hipotezo smo morali ovreci, kar
je presenetljivo. Ljudje veliko ¢asa prezivimo na elektronskih napravah in na svetovnem
spletu, Se posebej mlajSe generacije (generaciji Y in Z). To je glavni vzrok, da smo
predvidevali, da imajo digitalne revije zagotovo Ze vec¢jo vlogo v posameznikovem vsakdanu
kot digitalne revije. A temu ni tako. Ne glede na anketo analogna oblika revije Se vedno igra
veliko vlogo v nasih zivljenjih, saj nam povzroca nostalgi¢en obcutek, nam daje obcutek

edinstvenosti, stvarnosti in realnosti.

V prihodnje je nasa zelja povezati analogne vsebine z digitalnimi v obliki kod QR, ki bi jih
lahko bralci tiskane revije Iconic skenirali in bi jih povezava ponesla na Zeleno spletno stran,

pa naj bo to spletna stran predstavljenih produktov/oblacil ali promocijskih videov.
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7 PRILOGE

[1] Anketa » Primerjava med analogno in digitalno revijo «

Revija Iconic

Vprasalnik

Kratko ime ankete: Revija Iconic

Stevilo vprasan;: 24

Stevilo spremenljivk: 43

Status: Aktivna od: 30.03.2021 Aktivna do: 30.06.2021
Avtor: sivka.ziva , 22.03.2021

Spreminjal: larafurman1111 , 08.04.2021
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Dober dan! Smo Lara Furman, Ziva Sivka in Alen Fuks, dijaki 4. letnika Srednje $ole za strojnistvo,
mehatroniko in medije. Kot izdelek nase raziskovalne naloge z naslovom Interaktivnost analognih in
digitalnih vsebin, smo izdelali modno revijo Iconic v treh oblikah, analogni, digitalni in interaktivno-
digitalno, ter jih med seboj primerjali. Prosili bi Vas, da najprej prelistajte analogno (tiskano) razli¢ico
revije Iconic, ¢e je to seveda mogoce, nato pa zacnete z reSevanjem ankete. NajlepSa hvala za
sodelovanje! Lepo pozdravljeni, Lara, Ziva in Alen

Q1 - Spol
() Zenska

> Moski

Q2 - Ali spadas v 1. ali 2. starostno skupino?
(01.1996-2015 (gen Z)

(02.1981-1996 (gen Y)

Q3 - Upamo, da ste uzivali pri ogledu nase revije Iconic, sedaj pa Vas Se prosimo, da odgovorite na
naslednja vpraSanja!

Q4 - Ali ste si ogledali analogno (tiskano) revijo Iconic?
DA

(NE

Q5 - Ce ste v prej$nem odgovorili z DA, dolo&ite oceno med 1 in 5, koliko Vam je bila vieé.

1 (ni mi vsec) 2 3 4 5(zelo mi je
vsec)
Ti je bila -~ -~
revija Iconic ' ' ) ) )
vsec?

Q6 - Zelimo, da prelistate e digitalno obliko revije Iconic.
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Q7 - Naslednjo povezavo do digitalne razli¢ice odprite v novem zavihku!! Desni klik tukaj (odpri
povezavo v novem zavihku), da jo prelistate. Ko koncate, se vrnite nazaj na zavihek z anketo in jo
nadaljujte.

Q8 - Ali bi digitalno revijo ocenili z ve¢ kot ste prej analogno?
DA

(NE

Q9 - Ocenite digitalno obliko revije

1(ni mi vsec) 2 3 4 5(zelo mi je
vsec)

Ocena
digitalne revije

Q10 - Oglejte si INTERAKTIVNO-digitalno obliko revije Iconic.

Q11 - Naslednjo povezavo do interaktivne razli¢ice odprite v novem zavihku!! Desni klik tukaj (odpri
povezavo v novem zavihku), da jo prelistate. Ko koncate, se vrnite nazaj na zavihek z anketo in jo
nadaljujte.

Q12 - Ce primerjate zadnji dve digitalni reviji, ali ima uporaba interaktivnosti v digitalnih modnih
revijah prednost?

DA

_NE

Q13 - Katere vrste interaktivnosti bi vi Zeleli videti v digitalni reviji?

Moznih je ve¢ odgovorov
Video vsebine

GIF-e

54



Interakcija analogne in digitalne vsebine

360-stopinjske posnetke
Povezave do spletnih trgovin/strani
Avdio vsebine

Moznost povecanja/priblizanja fotografij

Q14 - Prebrati Zelis ¢lanek. Na voljo ga ima$ v analogni in digitalni obliki. Katero izbere$?

_ Analogno

0 Digitalno

Q15 - Oznadi, zakaj te posamezna oblika pritegne.

Moznih je ve¢ odgovorov
Analogna oblika
lazje, hitreje dostopno
obstojno
priro¢no
nostalgi¢no

interaktivno

Q16 - Ali ste naroceni na kakSno revijo?
{ DA

(ONE
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Q17 - V katero obliko si narocen oz. ¢e NISI narocen, katero obliko revije bi izbrali?

Moznih je ve¢ odgovorov
Analogno obliko
Digitalno obliko

Interaktivno-digitalno obliko

Q18 - Ce spadate pod 1. starostno skupino (1996-2015 - gen Z), katera oblika revij oz. drugih tiskovin
(€asopoisi, knjige... ), bo po vaSem mnenju, v naslednjih letih prevladovala svet?

Moznih je ve¢ odgovorov
Digitalna oblika

Analogna oblika

Q19 - Ce spadate pod 2. starostno skupino (1981-1996 - gen Y), katera oblika revij oz. drugih tiskovin
(€asopoisi, knjige... ), bo po vaSem mnenju, v naslednjih letih prevladovala svet?

Moznih je ve¢ odgovorov
Digitalna oblika

Analogna oblika

Q20 - Oglasevanje digitalnih revij, najbolj uspesno poteka preko...
_ Spleta (socialnih omreZij...)
{7 Tv, radija...

_ Drugod:

Q21 - Oglasevanje analognih revij najbolj uspe$no poteka preko...
_ Spleta (socialnih omreZij...)

{2 Tv, radija ...

{0V digitalnih revijh

{_ Drugod:
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Q22 - Menite, da je pomen in oblika trZenja revije, lahko enaka pri vseh oblikah (analogni, digitalni,
interaktivno-digitalni reviji)?

(ODA

{JNE

Q23 - S katero obliko revije, bi lahko najlazje in najhitreje zasluZzili, ter se priljubili nasi ciljni publiki,
torej Vam?

{_ Analogno revijo

(0 Digitalno revijo

{_ Digitalno interaktivno revijo

Q24 - Se strinjate ali ne strinjate s spodaj navedenimi izjavami.

Se ne strinjam Se strinjam
Tradicionalen in digitalen nacin O O
trzenja, kot oglaSevalci, izvajamo )
hkrati.
Klasi¢ni marketing (npr. tiskani ™ o
oglasi, posterji, letaki...), bolj '
vplivajo na prodajo.
Digitalni marketing (npr. o o
racunalniki, pametni telefoni, )
tablice...) bolj vplivaj na prodajo.
Spletni marketing (npr. spletna -~ ~

mesta, SMS sporocila, oglasevanje
preko e-poste, preko socialnih
medijev...) bolj vpliva na prodajo.
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[2] Anketa » Primerjava med digitalno in interaktivno-digitalno revijo «

Revija Iconic

Vprasalnik

Kratko ime ankete: Revija Iconic# 2

Stevilo vpraganj: 21

Stevilo spremenljivk: 44

Status: Aktivna od: 02.04.2021 Aktivna do: 02.07.2021
Avtor: sivka.ziva , 02.04.2021

Spreminjal: larafurmanl111 , 02.04.2021
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Dober dan! Smo Lara Furman, Ziva Sivka in Alen Fuks, dijaki 4. letnika Srednje $ole za strojnistvo,
mehatroniko in medije. Kot izdelek naSe raziskovalne naloge z naslovom Interaktivnost analognih in
digitalnih vsebin, smo izdelali modno revijo Iconic v treh oblikah, analogni, digitalni in interaktivno-
digitalni, ter jih med seboj primerjali. Prosili bi Vas, da resite anketo, v kateri si boste ogledali digitalno
in interaktivno-digitalno revijo Iconic. Najlep$a hvala za sodelovanje! Lepo pozdravljeni, Lara, Ziva in
Alen

Q1 - Spol
() Zenska

{J Mogki

Q2 - Ali spadas v 1. ali 2. starostno skupino?
€1.1996-2015 (gen Z)

22.1981-1996 (gen Y)

Q3 - Oglejte si DIGITALNO obliko revije Iconic.

Q4 - Naslednjo povezavo do digitalne razlicice odprite v novem zavihku!! Desni klik tukaj (odpri
povezavo v novem zavihku), da jo prelistate. Ko koncate, se vrnite nazaj na zavihek z anketo in jo
nadaljujte.

QS - Ocenite digitalno obliko revije

1(ni mi vSec) 2 3 4 5(zelo mi je
vsel)
Ocena S e e e e
Ny A A A AN

digitalne revije

Q6 - Oglejte si INTERAKTIVNO-digitalno obliko revije Iconic.

Q7 - Naslednjo povezavo do INTERAKTIVNO digitalne razlifice odprite v novem zavihku!! Desni
klik tukaj (odpri povezavo v novem zavihku), da jo prelistate. Ko koncate, se vrnite nazaj na zavihek
z anketo in jo nadaljujte.
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Q8 - Ce primerjate obe digitalni reviji, ali ima uporaba interaktivnosti v digitalnih modnih revijah
prednost?

DA

(UNE

Q9 - Ce si v prej$njem vprasanju odgovoril z DA, zakaj meni§ da imajo INTERAKTIVNE revije
prednost? (moZnost ve¢ odgovorov!!)

Moznih je ve¢ odgovorov
Pritegnejo pozornost
Povabijo k sodelovanju
Hiter dostop do drugih povezav (spletnih trgovin/strani)

Sledenje in analitika ogledanega

Q10 - Katere vrste interaktivnosti bi vi Zeleli videti v digitalni reviji?

Moznih je ve¢ odgovorov
Video vsebine
GIF-e
360-stopinjske posnetke
Povezave do spletnih trgovin/strani
Avdio vsebine

Moznost povecanja/priblizanja fotografij

Q11 - Prebrati Zelis ¢lanek. Na voljo ga ima$ v analogni in digitalni obliki. Katero izbere$?
£ Analogno

] Digitalno

Q12 - Oznadi, zakaj te posamezna oblika pritegne.

Moznih je ve¢ odgovorov
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Analogna oblika Digitalna oblika

lazje, hitreje dostopno

obstojno

priro¢no

nostalgi¢no

interaktivno

Q13 - Ali ste naroceni na kaksSno revijo?
2 DA

{JNE

Q14 - V katero obliko si narocen oz. ¢e NISI narocen, katero obliko revije bi izbrali?

Moznih je ve¢ odgovorov
Analogno obliko
Digitalno obliko

Interaktivno-digitalno obliko

Q15 - Ce spadate pod 1. starostno skupino (1996-2015 - gen Z), katera oblika revij oz. drugih tiskovin
(Casopoisi, knjige... ), bo po vaSem mnenju, v naslednjih letih prevladovala svet?

Moznih je ve¢ odgovorov
Digitalna oblika

Analogna oblika
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Q16 - Ce spadate pod 2. starostno skupino (1981-1996 - gen Y), katera oblika revij oz. drugih tiskovin
(€asopoisi, knjige... ), bo po vaSem mnenju, v naslednjih letih prevladovala svet?

Moznih je ve¢ odgovorov
Digitalna oblika

Analogna oblika

Q17 - Oglasevanje digitalnih revij, najbolj uspesno poteka preko...
{1 Spleta (socialnih omreZij...)
JTv, radija...

> Drugod:

Q18 - Oglasevanje analognih revij najbolj uspesno poteka preko...
{_ Spleta (socialnih omrezij...)

{J Tv, radija ...

£V digitalnih revijh

{7 Drugod:

Q19 - Menite, da je pomen in oblika trZenja revije, lahko enaka pri vseh oblikah (analogni, digitalni,
interaktivno-digitalni reviji)?

{’DA

CYNE

Q20 - S katero obliko revije, bi lahko najlazZje in najhitreje zasluzili, ter se priljubili nasi ciljni publiki,
torej Vam?

J Analogno revijo

C_ Digitalno revijo
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£ Digitalno interaktivno revijo

Q21 - Se strinjate ali ne strinjate s spodaj navedenimi izjavami.

Se ne strinjam Se strinjam
Tradicionalen in digitalen nacin o O
trZzenja, kot oglasevalci, izvajamo ) '
hkrati.
Klasi¢ni marketing (npr. tiskani o O
oglasi, posterji, letaki...), bolj ) '
vplivajo na prodajo.
Digitalni marketing (npr. o N
racunalniki, pametni telefoni, ) )
tablice...) bolj vplivaj na prodajo.
Spletni marketing (npr. spletna 0 O

mesta, SMS sporocila, oglasevanje
preko e-poste, preko socialnih
medijev...) bolj vpliva na prodajo.

[3] Revija Iconic
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SCC, Srednja $ola za strojnistvo,
mehatroniko in medije

Dobrodosli v svet mode, svet navdihov in svet, v katerega lahko pokukate vsake toliko
in se podate v svet ICONIC-a. Moda je nekaj, s Cimer se posameznik lahko izraza,
izkazuje svojo umetnost in to kar je najbolj pomembno, pocuti se, to kar je. Oblikovalci
revije smo zeleli ravno to vzbuditi pri Vas - bralcu. S svojimi talenti oblikovanja,
fotografiranja, obdelovanja, nacrtovanja... zdaj pred Vas postavljamo ta izdelek.

In kdo sploh smo? Dijakinji in dijak zaklju¢nega letnika na Srednji Soli za strojniStvo,
mehatroniko in medije. Ta revija je nas konc¢ni izdelek in je le prototip dokon¢nega dizajna,
kako bi revija ICONIC izgeldala. Oblikovanje in fotografije so avtorske.

(Ve¢€ o nas preberite na naslednji strani.)

Preden pa Vas spustimo v prebiranje revije, se bi radi zahvalili vsem sodelujocim, ki so
spodaj navedeni in tudi vsem tistim, kateri niso.

Copyright (¢) 2020 - 2021 Iconic - Vse pravice pridrZane.
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LARAO FURIMAN

Zivioo! Sem Lara in sem dijakinja 4. letnika. Sem
relativno optimisti¢na oseba, razen takrat ko nisem. Rada
fotografiram, grafi¢no oblikujem in spremljam modne
trende. Poleg ze naStetih hobijev rada spim, jem in
prezivljam ¢as na Tik Toku. Sem odgovorna, rada pomagam
in skoraj vedno zamujam. Tudi izbir¢nost je ena mojih
superrr karakteristik. Zdej pa zares: sem ambiciozna,
kreativna, zelo rada potujem in Ceprav Se ne vem, kam
me bo ponesla moja karierna pot, vem da bom uspesna.

Z10Q SIVKQ

Heyyy sem Ziva in sem dijakinja 4. letnika medijske
Sole. Rada se ukvarjam z graficnim oblikovanjem, zelo
rada poslusam glasbo in najrajSi pojem nekaj dobrega.
Moji mood-i so kot vlakec smrti, zato z mano ni nikoli
dolgcas. Najrajsi sem oblecena v ¢rno, zato se izrazam s
svojimi mislimi in z barvo las. V Zivljenu sem naredila Ze
kar nekaj napak, a iz njih se nisem veliko naucila. Moja
naloga je bila biti motivator za izdelavo revije Iconic in
menim, da sem dobro opravila to nalogo (ni zakej Lara &
Alen ;) ). Zivljenja pa si prav tako ne znam predstvljati
brez glasbe, oblikovanja, druzine in prijateljev. Zelo
sem ponosna na nas in na vse naSe prihajajoce dosezke.

aucn FURS

Evo me! Se zadnja tretjina nase trojice. Saj ve$ kako
pravijo: “Save the best for last.” XD Prihajam iz ¢asov
zacetka novega tisoCletja - 2000 (najboljSa leta, ce
mene vprasas). V meni je “old school” duSa, malce
gentelman-a, veliko pozitive, predanosti, trme in pa Zelje,
da preizkusim cisto vse, preden pade tisto zadnje zrno
v pesceni uri mojega zivljenja. Verjamem v dejstvo, da
se vse zgodi z razlogom, zato vsak dan in vsak trenutek
izkoristim do najve¢je mere. Zelo rad kaj ustvarjam in
prav zaradi tega mi fotografiranje kar leZi. In ¢e smo ze
ravno pri tem, sem na zacetku svoje fotografske kariere
in cilja, da postenem profesionalni fotograf, prepotujem
svet in pustim odtis sebe na tej Zemlji in pri nekom v srcu.




Playground

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad min-
im veniam, quis nostrud exerci tatio

pPolovanje skozi
svel mode

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad min-
im veniam, quis nostrud exerci tatio

18

LWho's the BOSS

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad min-
im veniam, quis nostrud exerci tatio

30
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Barvni svet
mode

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliqguam
erat volutpat. Ut wisi enim ad min-
im veniam, quis nostrud exerci tatio

54

Make (it) up

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliqguam
erat volutpat. Ut wisi enim ad min-
im veniam, quis nostrud exerci tatio

42

pPogled v drugi
svel

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt
ut laoreet dolore magna aliquam
erat volutpat. Ut wisi enim ad min-
im veniam, quis nostrud exerci tatio



Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed

diam nonummy nibh euismod tincid-
unt ut laoreet dolore magna

aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostru

d exerci tation ullamcorper

suscipit lobortis nisl ut aliqu

ip ex ea co mmodo

consequat.
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